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Resumen

Se tuvo como objetivo general, proponer un plan de marketing digital para
el posicionamiento de marca de una empresa de productos naturales. La
investigacién es cuantitativa de tipo basica, con disefio no experimental transversal,
descriptivo propositivo imple. Se tuvo una poblacién de 680 339 personas que viven
en el departamento de Lambayeque, la cual la muestra del estudio estuvo
conformada por 384 personas. La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue
la encuesta cuyo instrumento fue el cuestionario. Los resultados que se obtuvieron
en la investigacion fueron que el posicionamiento de la marca en la actualidad es
baja ya que el 65.8% de los encuestados no la reconocen, pero a la vez el 78.38%
de ellos creen que es una mara competitiva. Asi mismo se concluyé que la
implementacién del marketing digital y en especial de las redes sociales o social
media son de vital importancia para poder realizar el posicionamiento de una marca
en un area o localidad, implementando canales de comunicacion audio visibles
dando a conocer las propiedades y beneficios de los productos que se ofrecen,
para que asi los consumidores conozcan los productos y puedan adquirirlos

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, producto, calidad,
redes sociales.
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Abstract

The general objective was to propose a digital marketing plan for the brand
positioning of a natural products company. The research is quantitative of a basic
type, with a non-experimental cross-sectional design, descriptive and simple
propositional. There was a population of 680,339 people living in the department of
Lambayeque, which the study sample consisted of 384 people. The technique used
for data collection was the survey whose instrument was the questionnaire. The
results obtained in the investigation were that the positioning of the brand is currently
low since 65.8% of the respondents do not recognize it, but at the same time 78.38%
of them believe that it is a competitive gang. Likewise, it was concluded that the
implementation of digital marketing and especially social networks or social media
are of vital importance to be able to position a brand in an area or locality,
implementing visible audio communication channels making known the properties
and benefits of the products offered, so that consumers know the products and can

purchase them

Keywords: digital marketing, positioning, product, quality, social media.
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INTRODUCCION

Como problematica a nivel internacional, las empresas en Kosovo cuentan
con poca promocion y posicién de marca debido a la falta de conocimiento de
las herraminetas digitales (Istrefi & Zequiri, 2022). Asi mismo, en una empresa
de contenedores para navios en europa no implementa el marketing digital para
poder llegar a mas clientes, presentando brecha en su mercado y perdiendo
oportunidad de posicionamiento como marca o empresa (Altuntas et al., 2021).
Por otro lado, en Bangladesh a industria FMCG dedicada a la venta de alimentos,
bebidas y cuidado personal, no cuenta con publicidad y mucho menos con
marketing digital, solo es conocida por pequefios consumidores y presenta bajas
ventas en el mercado (Saha et al., 2021).

En ltalia, en el caso de LA Heélica, presenta una fuerte competencia
empresarial, tanto de productos, posicién de marca, identificacion de clientes ya
gue no cuenta con un canal de distribucion digital, por lo que le es dificil influir en
los consumidores (Pellegrino, 2019). En Ucrania, el posicionamiento de marca
en los negocios de los hoteles y restaurantes en Poltava no son los mejores,
existe deficiencia en reconocimiento o posicionamiento de marca, debido al
desconocimiento del marketing en los medios (Bakalo et al., 2021). En Indonesia,
la baja de visitas de los turistas a la mezquita Masjid fue llamativa, ya que durante
afios fue muy popular, la falta de marketing debido a la pandemia del covid bajé
su posicionamiento en el mercado turistico (Al Jauzi et al., 2021).

En Brasil, se observO que pocas personas dan atencion en ofrecer
beneficios adicionales y servicios para los productos que venden, a pesar de que
se tiene gran interes en los productos por parte de los consumidores en redes
sociales (Leefmans et al., 2016). Por otro lado la falta de compresion en el
posicionamiento de la marca y difuncién de los productos son las razones
principales del fracao en las empresas (Belboula et al., 2018). En India, en un
banco comercial en Vadodara, el valor de marca fue bajo, tanto asi que los
pobladores no confiaban en la empresa para depositar o pedir prestamos de
dinero debido a que no tenian posicionamiento de marca (Anil, 2016).

Como problemética a nivel nacional, en la empresa de joyas Kaliri, no
cuenta con un plan de marketing digital que le permita posicionarse en el

mercado y mucho menos con una tienda fisica (Reyes, 2022). Por otro lado, la



marca DR. Chung, a pesar de contar con una variedad de herramientas
tecnoldgicas, no logré incrementar las citas médicas, generando resultados
negativos (Requejo, 2022). Asi mismo la empresa Constructec y metal presentd
diferentes obstaculos e inconvenientes para aumentar su clientela y
posicionamiento de marca debido a la falta de un plan de marketing digital (Wan,
2019).

En Lima, el mercado Pa’tu, a pesar de que contd con servicio de delivery y
protocolos de seguridad en plena pandemia, no pudo posicionarse en el mercado
debido a la ausencia de un plan estratégico de marketing digital (Nufiez, 2021).
En Piura, una empresa privada no cuenta con personal encargado ni plan para
el marketing digital, perdiendo oportunidades de venta y de posicion de mercado
(Vargas, 2021). Asi mismo en Chiclayo, la empresa DCODEAPP no cuenta con
un plan de marketing digital y desconoce el uso de las herramientas informaticas
digitales que pueden ser aplicadas a su negocio (Oyola, 2019).

En Lima, la constructora MHF no estuvo involucrado en los medios digitales
ni asignaba un presupuesto para implementarlo, su Unico medio publicitario era
de boca a boca (Calvera, 2022). En Piura, la empresa Asistensalud no ha tenido
ventas, siempre se mantenia con sus mismos clientes, debiéndose a la falta de
personal dedicado al marketing en los medios digitales de la empresa,
careciendo de estrategias y plan de marketing digital (Mena, 2019). Por ultimo,
en Chiclayo en la institucion Manuel Rivas, no cuenta con un plan de marketing
digital, no tiene posicionamiento de marca en el mercado a nivel regional,
perdiendo imagen y presencia en el mercado educativo que es altamente
competitivo en la region (Esquivel, 2018).

La empresa de productos naturales hace marketing a través de divulgacion
de sus clientes y promocion por catalogo. También, llegé a realizar ventas en las
grandes cadenas de mercados como Tottus y Plaza Vea. La venta de productos
esta enfocado al consumo natural, produciendo miel de abejea, algarrobina,
maca, calceo, propoleo, cereales, harina de platano, ungliento de serpiente,
hojas de eucalipto, zarzaparrilla, trigo dulce, alcohol alcanforado y café. Los
productos son envasados empacados y enviados a diferentes departamentos del
Peru, especialmente a Chiclayo, Lima y Cajamarca. La empresa hasta la

actualidad no ha invertido ni ha tomado importancia al marketing digital, siendo



este el principal método de marketing usado en la actualidad. Ademas de eso
vivimos en tiempos en donde el contacto directo es un riesgo global debido al
virus SARS COV-109.

El problema de estudio fue el bajo alcance que se tiene en publicidad y la
falta de conocimiento de productos de la empresa para con los consumidores.
La empresa no es conocida en su segmento, ni por su variedad de productos
que ofrece. Debido a que la gran cantidad de consumidores no la conoce, hace
llegar a conocer sus productos, mediante la venta por catalogo, o por
recomendaciones de personas que ya lo han consumido. En la actualidad las
ventas de sus productos disminuyeron drasticamente por causa del COVID-19,
las estrategias de marketing que se usaban ya no son beneficiosas para la
empresa, por lo que es necesario innovar y llegar a una poblacion de
consumidores mayor a la que se tenia con anterioridad.

De acuerdo con la situacion descrita, se planteo el siguiente problema ¢ El
plan de marketing permitird el posicionamiento de marca de la empresa de
productos naturales?

La investigacion se justificO de manera tedrica basandose en fuentes
bibliograficas siendo esta la principal fuente de informacion. Practica, por la
facilidad para poder dar solucién al problema de la investigacion. Metodolégico,
sirviendo de fuente de informacion para nuevas investigaciones. Tecnologico por
la implementacion de redes sociales para la solucion de problema. Econdmica
reflejandose en el aumento de ventas demostrando el posicionamiento 6ptimo
de la marca. Social porque conlleva a la relacion del cliente con la empresa.

Se tuvo como objetivo general: Proponer un plan de marketing digital para
el posicionamiento de marca de una empresa de productos naturales. Y como
objetivos especificos: Analizar el posicionamiento de marca de la empresa en la
actualidad. Disefiar el plan de marketing digital que permita el posicionamiento
de marca. Validacion del plan de marketing digital. Por altimo, la hipétesis de la
investigacion fue: el plan de marketing digital si permitird posicionar la marca de

la empresa de productos naturales.



MARCO TEORICO

Como antecedentes internacionales se consult6 a los siguientes autores:

Chatterjee y Kumar Kar (2020) revelan en su articulo, cuyo objetivo fue
identificar los factores que ayudarian a las Pymes de India adoptando
mecanismos de Social Media Marketing (SMM) para mejorar su impacto
comercial. Utilizaron como modelo tedrico que fue validado empiricamente por
medio de una encuesta a 310 empresas y los andlisis se realizaron mediante
modelos de ecuaciones estructuradas. Descubrié que la utilidad percibida, la
facilidad de uso y la compatibilidad percibidas tienen un impacto positivo en el
impacto de la adopcion de SMM por parte de las pymes. Concluyé que tiene un
impacto significativo mientas que el costo es un impacto negativo en el uso de
SMM por parte de las PYMES. (p.2)

Nieves y Lozada (2020) en su articulo, tuvo como objetivo determinar los
tipos de objetivos de comunicacién de marketing digital de las diferentes marcas
automovilisticas destacadas en Puerto rico mediante la red social de Facebook.
El disefio de estudio fue longitudinal lo cual utilizé el andlisis de contenido en
publicaciones emitidas en Facebook. La muestra constd de 109 encuesta en 45
dias posteriormente realizando un analisis de contenido. El resultado que
obtuvieron fue que la marca logré su reconocimiento y que el marketing digital
se centra en ser mas visible logrando hacer reconocida a la empresa reflejando
sus rasgos Yy actitudes. Concluyé que uno de los objetivos logro generar
confianza en un 67% y amor por la marca en 57% (p. 2)

Marin et al. (2017) en su articulo, tuvo como objetivo esclarecer y evidenciar
la evolucion del escenario histérico del marketing para los procesos de venta que
son atribuidos. Fue una investigacion bibliografica, descriptiva con enfoque
cualitativo. La muestra del estudio estuvo conformada por 50 personas
encuestadas. Los resultados que obtuvieron fueron que el impacto que genera
las nuevas investigaciones basadas en tecnologia de informacion vy
comunicacion transforman la manera de como las empresas se relacionan
utilizando propagandas para intensificar la conectividad de los mercados
actuales respecto a otras empresas. Concluyé que el marketing digital mudé la
forma en que las empresas hagan marketing tomando ventaja sobre otras

empresas. (p. 2)



Yongvongphaiboon y Chantamas (2021) en su articulo, tuvo como objetivo
realizar una pesquisa basada en la importancia de la comunicacion a través del
marketing digital para la influencia de mdltiples conceptos como el uso de social
media de manera eficaz para el desempefio de empresas en conjunto con
clientes para industrias de acero. El disefio que empleo fue exploratorio
secuencial de metodologia mixta para la recopilacion profunda de datos. La
muestra del estudio estuvo conformada por todos los clientes del Permsin en 4
empresas (p.7) Obtuvieron como resultados que la gestion de relacion con los
clientes que tiene toda empresa se basa en el marketing digital, tratando de llegar
a ellos y darles entender la calidad de los productos y a la vez sintiéndose
identificados con la marca, teniendo asi impacto positivo. Concluyeron que la
mayoria de sus clientes usa line y Facebook, siendo este los mejores canales
para el marketing digital. (p. 2)

Mejia, J. (2017) en su articulo, tuvo como objetivo determinar si existe
relacion entre el modelo de competitividad de México con la propuesta de
innovacion para mercadotecnia digital. La investigacion es tipo exploratoria,
descriptiva, correlacional y transversal aplicado. La muestra del estudio fueron
400 especialistas de mercadotecnia aplicandoles un cuestionario. Tuvo como
resultado que, la aproximacion de modelo generalizado confirma mejoria en el
sector de mercadotécnica digital. Concluyé que existen bajas correlaciones
mostrando su baja correlacién y conocimiento en el mercado, presentando
oportunidades en el sector. (p.1)

Hauer, et al. (2020) en su articulo, cuyo objetivo fue investigar la influencia
de la transformacion digital en la interseccion de los departamentos de marketing
y ventas. Cuyo método de estudio fue cualitativo a través de entrevistas
semiestructuradas. La muestra estuvo conformada por 6 personas, 3 expertos
en marketing y 3 de ventas organizacionales aplicandoles la encuesta. Tuvo
como resultado que el marketing digital aumento las ventas y el conocimiento de
las empresas en los consumidores. Concluyeron que la distincién de los expertos
no proporciona particularidad especial, pero si existe una transformacion del
marketing repercutiendo en las ventas. (p. 2)

Moreira y Muniz (2019) en su articulo, tuvo como objetivo identificar como

las herramientas del marketing digital contribuyen a la divulgacion de la imagen



de las tiendas de la ciudad de Cajazeiras-PB. EI método de estudio fue
cuantitativo. La muestra del estudio estuvo conformada por 100 encuestados
mediante un cuestionario d 31 preguntas. Tuvo como resultados que, las
empresas hacen mucho uso del marketing digital sin tener un buen conocimiento,
teniendo buenos resultados a pesar de no contar con un profesional conocedor
y técnico en el tema. Concluy6 que la mayo ria de las empresas de Paraiba usan
marketing digital siendo eta la principal fuente de marketing que es genera
ingresos. (p.2)

Medeiros et al. (2017) en su articulo, tuvo como objetivo principal analizar
la percepcion de los consumidores de Nathu mediante sus estrategias de
marketing. Fue una investigacion cualitativa y cuantitativa descriptiva. La
muestra estuvo conformada por 50 consumidores aplicAndoles un cuestionario
de 14 preguntas abiertas semiestructuradas. Tuvo como resultado que
obtuvieron una buena percepcidon de sus clientes mediante las estrategias de
marketing mediante sus divulgaciones de productos y marca. Concluyeron que
los consumidores tienen una percepcion muy positiva con las estrategias
utilizadas en la empresa. (p. 2)

Coelho, et al. (2019) en su articulo, tuvo como objetivo analizar el efecto
del encajamiento de los usuarios en la interactividad en post de marcas o
productos en Facebook en instituciones universitarias. El método utilizado fue
cuantitativo y descriptivo. La muestra del estudio estuvo conformada por 1981
publicaciones de 16 instituciones universitarias, teniendo como técnica el analisis
documental. Tuvo como resultados que la interaccion en esa red social fu
elevada tanto en reacciones al post como en comentarios de los usuarios.
Concluyeron que todas las instituciones superiores cuentan con péaginas en
Facebook a comparacién con el afio 2011 que solo tenian el 38% (p. 2)

ISoraité, M. (2016) en su articulo, cuyo objetivo fue analizar las opiniones
de diferentes consumidores para la evaluacion de la marca e implementacion de
marketing por internet. Usé el método cuantitativo basado en el analisis de datos
recopilados. La muestra del estudio fueron todos los usuarios de Facebook que
siguen a las paginas de las empresas realizando encuestas. Obtuvo como
resultado que el conocimiento en las marcas incrementd gracias a las

herramientas de marketing digital, ya que estas notificas, tienen recordatorios,



contienen algoritmo de busqueda y convencen a los clientes en su adquisicion
del producto. Concluyé que el marketing digital, notifica, convence y recuerda a
los clientes acerca de sus marcas siendo beneficioso para la empresa. (p. 336)

Suleiman, et al. (2021) en su articulo, cuyo objetivo fue explorar el impacto
de la inteligencia artificial en la interactividad del sitio web y la facilidad de uso
para mejorar el rendimiento del marketing digital. La metodologia utilizada fue
cuantitativa con entrevista estructuradas. La técnica aplicada fue el andlisis
documental. Tuvo como resultado que los sitios web potenciados por la
inteligencia artificial eran interactivos y facilitaba la busqueda en redes sociales.
Concluyo que se debe plasmar mas seguridad en las compras online para ayudar
a los clientes con sus temores. (p. 1)

Flaherty, et al. (2021) en su articulo, tuvo como objetivo usar las tecnologias
digitales en la vida cotidiana para el impulso y aprendizaje de ventas y compras
virtuales, fomentando el conocimiento y reconocimiento de la marca. La
investigacion fue de revision sistematica centrandose en la evaluacion de
estudios de marketing social tomando como muestra 8 base de datos realizando
el andlisis documental. Obtuvo en su resultado, el uso de redes sociales
incremento el interés de los clientes hacia los productos interactuando de manera
directa con la empresa. Concluyeron que la revisiéon proporciondé un mapa de
calor para ilustrar el uso y beneficio de las tecnologias digitales. (p. 1)

Maryani y Perbangsa (2021) en su articulo, tuvo como objetivo brindar
oportunidad de negocio a través del marketing digital para las pequefas y
medianas empresas (Pymes). Usaron el método de revision sistematica a partir
de una muestra de 20 estudios internacionales publicados. Tuvo como resultado
que a través del marketing digital se pudo incrementar los negocios tanto de las
grandes como pequefias empresas por el factor tecnoldgico (marketing digital)
siendo de facil uso y, mayor alcance a los consumidores y de bajo presupuesto
publicitario. (p. 1)

Kurniawan et al. (2021) en su articulo, tuvo como objetivo describir si los
consumidores tenian conocimiento de la marca a través de las redes sociales de
Instagram en el negocio de cafeterias. La investigacion se utiliz6 métodos de
analisis de contenidos y datos secundarios para recopilar todos los datos

necesarios. Tomaron como muestra todas las cafeterias mas importantes de



Indonesia realizando encuestas. Tuvo como resultado que el marketing digital es
muy importante para la administracion de la cafeteria ya que se logro crear
conciencia de marca con ella. Concluyeron que a pesar de que tenian presencia
de marketing digital en redes sociales, su participacion era muy baja. (p. 1)

Rashid et al. (2021) en su articulo, cuyo objetivo fue estudiar el papel del
marketing digital para el fortalecimiento de nuevas normas comerciales para los
pequeiios empresarios durante la pandemia del Covid-19. El disefio de estudio
fue cuantitativo utilizando como herramienta la encuesta en linea de Google form
para una muestra de 158 empresarios rurales. Teniendo como resultado que los
empresarios durante la pandemia realizaron las comercializaciones digitales
mediante las diversas plataformas aprovechandolas al maximo. Concluyeron
que se pueden ofrecer programas y actividades para mejorar aun mas las
habilidades de los empresarios en el uso de las TIC. (p. 1)

Asi mismo en los antecedentes nacionales se consulté a los siguientes
autores:

Romero, M. (2019) en su tesis de grado, cuyo objetivo fue determinar si
existe relacion de niveles de posicionamiento y marketing digital. La metodologia
que se aplicé fue aplicada, descriptivo y correlacional. La muestra del estudio
estuvo conformada por 60 participantes aplicandoles el cuestionario. Los
resultados que obtuvo a partir del cuestionario aplicado demostraron que el nivel
de marketing esta relacionado directamente con el posicionamiento de marca.
Concluy6 que también existe relacion entre e marketing de contenidos y el nivel
de posicionamiento con un Rho de 0.377. (p. 8)

Cuenca, et al. (2020) en su articulo, cuyo objetivo fue analizar el grado de
madurez que se tiene para el cambio digital en las areas de la empresa como
relaciones publicas y comunicacion. Tuvo como metodologia cuantitativa
basandose en encuestas, como instrumento de medicién el cuestionario y como
muestra 125 empresas. Cuyo resultado fue el 73% de las empresas que
participaron avanzaron en la transformacion digital y el 85% de ellos tienen visiéon
integral para la comunicacion y publicidad digital. Concluyeron que en su analisis

la transformacion digital es vital importancia para el éxito de las organizaciones.
(p.1)



Montol, J. (2020) en su tesis, cuyo objetivo fue determinar la relacion
existente en los niveles de marketing y el posicionamiento de marca. Uso el
método aplicado, descriptivo y correlacional. Tuvo como muestra 40 clientes
empleando la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario. Tuvo
como resultados que hay relacibn en ambas variables, asi mismo encontrd
relacion entre la posicion de marca y fidelizacion con Rho=0.38. Concluyé que si
existe relacion entre posicionamiento de marketing digital y posicionamiento.
(p.1)

Alarcon, R. (2021) en su tesis, cuyo objetivo fue determinar la relacién que
existe entre el posicionamiento de marca y marketing digital en el hotel Nilas,
Tarapoto. Tuvo como muestra 30 clientes utilizando cuestionario. La
investigacion fue béasica de disefio no experimental, descriptiva correlacional.
Tuvo como resultados que en relacion del marketing digital con el
posicionamiento de marca tuvo un Rho de 0.004 y las redes sociales de 0.106.
Concluyd que no existe relacion significativa de las variables, la correlacion fue
nula. (p.7)

Montoya, A. (2021) en su tesis, cuyo objetivo fue elaborar diferentes
estrategias basadas en marketing digital para poder posicionar la marca de la
veterinaria. Tuvo como disefio no experimental y de tipo mixta aplicada y
explicativa. LA muestra estuvo conformada por 159 clientes de la veterinaria
aplicaAndoles el cuestionario y guia de entrevista. Tuvo como resultado un bajo
porcentaje en la aceptacion de los clientes. Concluyd que los servicios mejoraron
en un 19%. (p.7)

Rojas, W. (2021) en su investigacion, cuyo objetivo fue hacer y proponer
un plan de marketing digital para posicionar la marca. La investigacion fue de
caracter descriptivo, de disefio no experimental transversal. Tuvo como muestra
250 clientes usando como instrumento la encuesta. Cuyos resultados fue que el
nivel de posicionamiento se encontré en 48.8%. Concluyé que se debe tener
estrategias para mejorar los atributos para el nivel de posicionamiento. (p.6)

Paredes, M. (2021) en su tesis, cuyo objetivo fue determinar la relacion
existente entre posicionamiento de marca y marketing digital. La metodologia
utilizada fue correlacional de disefio no experimental, de corte transversal y de

enfoque cuantitativo de tipo aplicada. La muestra del estudio fue censal



constando de 10 empresas utilizando como instrumento la encuesta. Los
resultados obtenidos para la correlacion del marquetin digital fueron de 0.607 y
para posicionamiento de marca de 0.805. Concluyd que existe relacion entre
marketing digital y posicionamiento de marca. (p.7)

Buiay, C. (2021) en su tesis, cuyo objetivo tuvo ayudar y mejorar el
posicionamiento de imagen de la cooperativa. Se basdé en un enfoque
cuantitativo, tipo aplicada de disefio no experimental, corte transversal. Como
muestra tuvo 377 clientes aplicandoles un cuestionario. Tuvo como resultado
gue se logro posicionar la marca a través de las redes social y disefio de paginas
web. Concluyé que el diagndstico sirvio para evidencias las debilidades que
presenta el manejo de medios digitales. (p.10)

Moreira, C. (2021) en su tesis, cuyo objetivo fue determinar la relacion
existente entre el nivel de investigacion y marketing digital. La investigacion fue
aplicada, descriptiva y correlacional. La muestra estuvo conformada por 363
participantes aplicandoles un cuestionario. Los resultados dieron la existencia de
la relacién de variables con valor p < 0.05 y el coeficiente de relacién Rho de
0.742. Concluyd que las relaciones entre las variables marketing digital y
posicionamiento de marca sirven ante un plan de marketing digital. (p.7)

Lluncor, A. (2020) en su tesis, cuyo objetivo fue realizar una propuesta
estratégica de marketing digital para lograr posicionar la marca. La investigacion
fue aplicada. Tuvo como muestra 225 personas aplicAndoles una encuesta. Los
resultados obtenidos fueron que los factores que influyen para el
posicionamiento de marca son el andlisis de competencia, la optimizacién de
campafia, optimizacion de precio Unico de valor. Concluyé que es conveniente
realizar una estrategia o plan de marketing digital. (p.8)

Nontol, C. (2021) en su tesis, cuyo objetivo fue demostrar la relacion de las
estrategias de marketing con el posicionamiento de marca en el centro de
idiomas. La investigacion fue cuantitativa, aplicada de disefio correlacional y de
alcance transeccional. La muestra estuvo conformada por 108 personas
desarrollando un cuestionario. Tuvo como resultado que la relacién es de 0.77
dando un nivel de correlacién positiva. Concluyé que el nivel de aceptacion

gracias al marketing digital aumento en un 56%. (p.7)
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Ramirez, M. (2021) en su tesis, cuyo objetivo fue determinar la relacion
existente entre posicionamiento y marketing en la empresa. La investigacion fue
de enfoque cuantitativo de disefio no experimental correlacional de corte
transversal. Tuvo como muestra 379 empresas y como instrumento realizo fihas
técnicas. Como resultado obtuvo que las variables del estudio se correlacionan
con un nivel Rho de 0.033 y p de 0.000>0.05. Concluy6 que la relacion es alta
indicando fidelizacién y confirmacién en el posicionamiento de marca. (p.8)

Popuche, K. (2021) en su investigacién, cuyo objetivo fue plantear
estrategia de marketing para poder asi mejorar el posicionamiento de marca. La
investigacion fue cuantitativa de disefio no experimental y predictivo. Tuvo como
muestra 246 alumnos y como instrumento la encuesta. Tuvo como resultado
que existe falta de posicionamiento de la marca en el mercado y se debe trabajar
en ello con las nuevas estrategias planteadas. Concluyé que los diferentes
componentes faltan reforzar para lograr posicionar la marca en su totalidad. (p.7)

Palacios, Y. (2021) en su tesis, cuyo objetivo fue determinar el grado de
relacion existente entre el marketing mix y posicionamiento de marca. La
investigacion fue basica de nivel descriptivo correlacional y de disefio no
experimental transversal con enfoque cuantitativo. Tuvo como muestra 80
clientes del sector construccién aplicando la técnica de la encuesta. Cuyo
resultado fue que hay relacion directa y significativa demostrando por el analisis
estadistico de Spearman con un Rho de 0.816. Concluyd que existe relaciéon
siendo aplicable y recomendable realizar planes de marketing digital para
posicionamiento de marca. (p.7)

Montenegro, N. (2019) en su tesis, tuvo como objetivo hacer una propuesta
como plan de marketing para posicionar la marca de la empresa. La investigacion
fue proyectiva de disefio de triangulacién concurrente. Tuvo como muestra 384
clientes y como instrumento el cuestionario. Tuvo como resultado que los clientes
se encuentran insatisfechos y no cuentan con un buen sistema de atencion al
cliente, puntualizando que se debe mejorar a ello y aplicar la propuesta de
marketing planteada. Concluyé que el pan de marketing aplicado en la actualidad
no es conveniente para la empresa. (p.7)

Las teorias en relacion con la variable de estudio de marketing digital, se

consulto a los siguientes autores:
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Campi, et al. (2019) el marketing digital se basa en la teoria del marketing
relacional y tiene como objetivo crear valor para las personas en el largo plazo,
agregando o eliminando ciertos atributos con el fin de buscar mejoras para
fortalecer las relaciones con los clientes, buscando ayudar a conectar diferentes
elementos culturales y sociales con diferentes formas de comunicacion humana.
Por otro lado, Alarcon, R. (2021) el marketing digital se basa en dar a conocer
nuestros productos o servicios generando resefas en la sociedad, la cual busca
productos que generen la mayor satisfaccion del cliente para que puedan
recomendar su experiencia. Consuma productos o servicios de conocidos de una
manera que atraiga a mas clientes de manera confiable. (p.16)

En la dimensién comunicacion, segun el blog FMB, (2020), dice que la
comunicacion es la base fundamental del marketing digital, pudiendo presenciar
las emociones por los medios audiovisuales, es por ello que hoy en dia la
comunicacion mediante las redes sociales digitales es positiva para los planes
publicitarios en corto y largo plazo ya que se usan de manera diaria en la vida de
los consumidores. (p.15)

En la dimension comercializacion, segun Horna (2017) es un conglomerado
de actividades que tiene el propdsito de facilitar las ventas de los productos para
poder conseguir mas clientes, teniendo en cuenta los diferentes puntos
estratégicos para introducir el producto al mercado organizando y planeando las
actividades teniendo en cuenta los diferentes tipos de comercializacion
existentes, basandose en la segmentacion, el canal de distribucion y en compras
virtuales. (p.17)

En la dimension promocion, segun Aldana (2018), las promociones del
producto se basan en ofertas, descuentos, y campafias publicitarias e incentivos
que la compafia brinda a sus consumidores de manera extra o adicional. Estos
indicadores presentan un impacto directo en la rentabilidad de una empresa, es
por ello que solo se realizan por temporadas con la finalidad de convencer a
clientes de comprar el producto. (p.18)

En la dimensién publicidad, segin Cobos (2016) comprende multiples
campanfas, basandose en videos promocionales y el uso de medios digitales con
la finalidad de brindar informacion del producto que se esta publicitando, dando

a conocer sus beneficios, elaboracion, promociones, etc.
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En las teorias relacionadas respecto al posicionamiento de marca, se
consult6 a los siguientes autores:

Chen et al. (2017) Mencion6 que el posicionamiento de marca es una
estrategia que favorece el reconocimiento de productos existentes en el
mercado, y también se utiliza para nuevos elementos. El concepto de bien,
servicio o marca simplemente transmite o muestra una comparacion de un
producto con otro, lo que juega un papel importante en el desarrollo de una
estrategia de bien, servicio o marca. Por otro lado, Tyagi y Raju (2018) el
posicionamiento de marca es un proceso de fundacion que se basa en su
imagen, la propiedad que lo distinguen creando vinculo entre empresa y
consumidor distinguiendo valores en la mente de clientes e imagen de marca
afianzando la calidad. (p.1)

En la dimensién diferenciacion, segun Sotelo (2018), ser diferente es ser
competente, poseyendo atributos que otros no tienen dando a resaltar eso a los
consumidores para que se sientan identificados y fidelizados con respecto a
otras marcas de competencia. Por otro lado, Contreras (2018) menciona que lo
que se tiene que diferenciar principalmente una empresa a otra que vende el
mismo producto es su presentacion ya que es lo primero que entra de manera
visual y llamativa en un consumidor. (p.18)

En la dimension preferencia, segun Salazar (2019), es la representacion
del deseo que tienen los consumidores con los productos de una marca
determinada satisfaciendo sus necesidades. Esto constituye beneficios directos
para la compafia, tanto publicitarios entre sus propios consumidores y en sus

ingresos. (p.20)
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METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

Tipo de Investigaciéon cuantitativa de tipo béasica. Segun CONCYTEC
(2018), este tipo de investigacion se basa en un conocimiento completo a
través de aspectos de los fendmenos que presentan los entes. (p. 37)

Disefio de investigacion fue no experimental transversal, descriptivo
propositivo simple. Segun Hernandez, (2018) este tipo de disefio se
fundamenta en relacion de datos en un periodo o en tiempo unico. (p. 174)
Este tipo de disefios descriptivos propositivos son estudios sin manipulacién
deliberada de las variables o con propésito de ver el efecto de una sobre

otra, basandose principalmente en la observacion para su analisis.

——— > M —» Owpw — Ouy P
E T
M= muesta.
E= encuesta.

T= Teorias relacionadas al tema.
Ovp= Observacion de la variable dependiente.
Ovi= Observacion de la variable independiente.

P= Propuesta.

3.2.Variables y operacionalizacion

Como variable independiente, el marketing digital es una de las
tendencias que puede captar rapidamente la atencion del ciclo comercial,
mejorar la eficiencia del proceso de ventas e impactar positivamente en sus
resultados, todo gracias al desarrollo de la tecnologia. Alonso (2017). Es la
evolucion de la propagacion de informacion de un producto mediante medios
publicitarios virtuales como los social media con la finalidad de darlo a
conocer e incrementar las ventas. (Ver Anexo 1)

Como definicion operacional, es la panificacion de una comunicacion
digital con la unica finalidad de promocionar o promover un producto o

servicio.
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Como variable dependiente, el posicionamiento de marca; los
consumidores piensan sobre una determinada marca, nombre comercial o
empresa y sus competidores. Asimismo, el posicionamiento en el mercado
permite que los consumidores elijan esta marca sobre otras devino a la
primera impresion que tienen del producto o marca especificamente por un
bien que buscan. Galeno (2022) EIl posicionamiento de marca es lograr el
reconocimiento y preferencia inmediata de los consumidores ante otras
destacando las variables del producto ante otras. (Ver Anexo 1)

Como definicién operacional, es la presencia y preferencia de la marca
ante otras por los consumidores, teniendo identificacion, fidelizacion y
calidad en sus productos.

3.3.Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

La poblacion, la investigacion reconoce en su totalidad los clientes de
la empresa productos naturales JOBADE y a la poblacion de Lambayeque
con un total de 680 339, siendo este un conjunto de determinados sujetos
que a la vez comparten la caracteristica que permite el analisis del estudio.
(Hernandez, 2018)

La muestra, al no tener un registro adecuado de clientes de la empresa,
y al ser la poblacion del departamento de Lambayeque un conjunto finito, el
muestreo fue de tipo probabilistico aleatorio simple ya que todos poseen las
cualidades de ser seleccionados. Los criterios de inclusién son tanto para
hombres y mujeres entre las edades de 15 a 50 afios. Segun el INEI existe
una poblacion estimada para el afio 2021 con 680 339, se tomard como
muestra 384 personas mediante la formula estadistica muestral. (Ver Anexo
3)

El muestreo que se utilizé en la investigacion fue probabilistico
muestral. Seguin Hernandez (2018), son muestras que estan formadas solo
por casos que dan disponibilidad en la recoleccion de datos o a las cuales
se tiene acceso. (p.217)

Como unidad de analisis, principalmente fueron los clientes
consumidores de los productos naturas JOBADE complementando con el

resto de la poblacion de Lambayeque.
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3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que fue utilizada en la investigacion es la encuesta. Segun
Hernandez (2018), las técnicas de recoleccion de datos pueden ser
multiples. En las investigaciones cuantitativas pueden ser cerradas, usar
registro de datos estadisticos, pruebas estandarizadas, diferentes sistemas
de medicién aparatos de medicion, etc. (p.250)

El instrumento fue el cuestionario. Hernandez (2018), consiste en
conjunto de preguntas respecto a las variables de estudio para su medicién
a la vez siendo congruente con el planteamiento del problemay la hipétesis
de la investigacion. (p.250) (Ver Anexo 4)

La investigacion fue validad por expertos relacionados al tema de
estudio y por asesores que revisaron constantemente el trabajo de
investigacion, determinando su validez, evaluando los aspectos de redaccion
literaria, consulta bibliografica, suficiencia, pertinencia y coherencia.

La confiabilidad se baso en los resultados obtenidos mediante el
coeficiente alfa de Cronbach siendo aplicado al instrumento a utilizar
mediante el andlisis estadistico procesandolo en el software SPSS. (Ver
Anexo 5)

3.5.Procedimientos

En la etapa inicial, la investigacion aperturd con la recoleccion de datos
tanto bibliograficos como estructuracion para el desarrollo de la
investigacion, basandose en articulos cientificos, tesis de grado y libros
relacionados al tema de la investigacion.

En la etapa de recoleccion intermedia, los datos recolectados fueron
tomados a través de la encuesta realizada de manera virtual en Google
Docs, Google forms, para luego ser llevados los resultados al software
estadistico SPSS para un mejor analisis y obtencién de los resultados.

En la etapa final, por ultimo, se procedié a plasmar los resultados
obtenidos en la investigacion corroborando el desarrollo de los objetivos
planteados en la investigacién y llegando a la conclusién de ellas.

3.6.Método de analisis de datos

En el método de analisis de datos, se empled para la busqueda de

informacion en diferentes fuentes bibliograficas digitales basado en articulos
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cientificos, libros digitales y tesis de grado en relacion directa al tema de
investigacion y temas secundarios guiandola en su desarrollo y
estructuracion, mostrando evidencia para la estructuracion y desarrollo del
trabajo de investigacion.

Asi mismo se hizo uso de estadistica descriptiva utilizando tablas y
figuras para un mayor entendimiento de los resultados, de tal manera
también se har4d uso de la estadistica inferencial para demostrar la
confiabilidad del estudio.

3.7.Aspectos éticos

Los principales aspectos éticos que se consideraron en el trabajo de
investigacion son: manejo bibliografico, transparencia, claridad de los
objetivos, claridad de los datos recolectados en campo, en su analisis
cuidadosa consideracion y profundizacion. En el ambito internacional se
respetd los aspectos éticos. Segun Universidad de Chile (2017) la
beneficencia consiste en buscar el bien propio en conjunto de los demas,
mejorando, ayudando y en beneficio a la sociedad. La no maleficencia busca
el bien, condenando todo acto que pueda infligir dafio de forma deliberada a
los demas. La autonomia teniendo la capacidad de identificar el pro y contra
en las decisiones para el bien propio. La justicia es la ética de tratar a toda
persona con lo correcto y apropiado dando a cada uno lo que le corresponde.
En el ambito nacional segun Garcia et al. (2019) la beneficencia se orienta
al bien comun de toda persona en lo general, segun el modo o términos de
las personas que tengan relacién con la investigacion. La no maleficencia
condena los actos que tienen el grado de infligir dafio a las demas personas.
La autonomia demostrando capacidad de la toma de decisiones por uno
mismo sin necesidad de copiar a otros autores. La justicia realizando la
investigacion con las condiciones, recursos Yy los beneficios

correspondientes.
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IV. RESULTADOS
A continuacién, se detalla los resultados obtenidos en la encuesta aplicada

a 384 personas sobre la marca Productos Naturales JOBADE.

Figura 1
Calidad del producto
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Nota. En la figura 1 se puede observar que los encuestados al haber
probado los productos de la marca Productos Naturales JOBADE. 1
de ellos esta totalmente en desacuerdo con la calidad, 7 en
desacuerdo, 30 no opinan, 237 estan de acuerdo y 109 totalmente
de acuerdo. Se tiene que 346 respuestas son positivas,
representando el 90.1% de los encuestados en relacion con la

calidad de los productos.
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Figura 2

Reconocimiento de marca
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Nota. Como se observa en la figura 3, 81 de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo con el reconocimiento de la marca, 172
en desacuerdo, 27 no opinan, 41 de acuerdo y 63 totalmente de
acuerdo, el. 65.8% de los encuestados estd en desacuerdo y

totalmente en desacuerdo con el reconocimiento de la marca.
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Figura 3

Competitividad de marca
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Nota. Como se ve en la figura 4, 2 de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo con respecto a que la marca es
competitiva, 11 en desacuerdo, 59 no opinan, 193 de acuerdo y 108
totalmente de acuerdo. El 78.38% de los encuestados estan de

acuerdo y totalmente de acuerdo en que la marca es competitiva.
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Figura 4

Recomendacion de productos
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Nota. Como se observa en la figura 7, 1 de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo en recomendar los productos de la marca,
5 en desacuerdo, 68 no opinan, 182 de acuerdo y 128 totalmente de
acuerdo. El 80.72% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo en

recomendar la marca.
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Figura 5

Confianza de marca
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Nota. Como se observa e la figura 9. 1 de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo con que la marca genera confianza, 10 en
desacuerdo, 61 no opinan, 179 de acuerdo y 133 totalmente de
acuerdo. Esto representa que el 81.25% de los encuestados esta de

acuerdo y totalmente de acuerdo.
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V. DISCUSION

Uno de los objetivos especificos fue, analizar el posicionamiento de marca
de la empresa en la actualidad, se tuvo como resultados en la figura 3 que él
65.8% de los encuestados esta en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con
el reconocimiento de la marca, esto quiere decir que la marca no esta
posicionada en la actualidad en el mercado a comparacion de otras marcas
reconocidas en la localidad, debido a la falta de un buen plan de marketing que
le permita llegar a mas consumidores para poder ofrecer sus productos. Sin
embargo, en la figura 4, el 78.38% de los encuestados estan de acuerdo y
totalmente de acuerdo en que la marca es competitiva debido a la calidad del
producto después de haberlo probado y por la presentacion y empaque de estos.
Mientras que en la figura 11, el 44.53% de los encuestados estan totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo. El 44.79% de los encuestados estan de acuerdo y
totalmente de acuerdo en que no buscan a la marca, y los que ya la han probado
si la buscan, lo que se tiene de inconveniente para poder posicionarse en el
mercado y poder aumentar las ventas de los productos es la falta de plan de
marketing digital. Reyes (2022) tuvo como resultado que su posicionamiento de
marca es alto con un 58% de recomendacion de la marca y ademas con una
fidelizacion y confianza de 60% con una satisfaccion del 70% de los
consumidores. Esto se debe a que el plan de marketing se mejoré y se
implementd el marketing digital especialmente en las redes sociales o social
media. Por otro lado, Salazar (2021) el posicionamiento de la empresa donde
realizd la investigacion es baja debido a las respuestas recolectadas por los
encuestados, pero debido a los atributos y caracteristicas que presenta el
producto se ubica en la tercera posicion con respecto a las demas empresas de
competencia con un 21 %, por otro lado, el 52% del total de los encuestados
respondieron que desconocen de la existencia de la empresa por nunca haber

oido o visto publicidad de esta.

En el diagnéstico del posicionamiento de la marca Productos Naturales
JOBADE se realizo y se aplico la encuesta a un grupo de personas segun la
cantidad muestral calculada en la investigacion. En el cual los resultados que

fueron obtenidos reflejaron que en la dimensién diferenciacién en su indicador
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calidad mostrdndose en la figura 1, que 346 respuestas son positivas,
representando el 90.1% de los encuestados en relacién con la calidad de los
productos. Asi mismo, en la figura 6, el 79.16% de los encuestados esta de
acuerdo y totalmente de acuerdo que la calidad del producto les transmite
confianza. Los resultados que obtuvo Salazar (2019) muestran que la calidad de
sus productos y servicios suman un porcentaje de 95% de muy satisfecho a
regular en la medicién de su posicionamiento de marca. Por otro lado, Reyes
(2022), los clientes de la empresa en la cual desarroll6 su estudio indicaron que
los productos que son brindados son de alta calidad con un total de 55% de sus
respuestas, regular con 27% y bajo con 18% considerando ya en su plan de
marketing digital, tratando de resaltar su diferencia entre otras marcas para su
continuidad en el mercado. Asi mismo Requejo (2022) su calidad de producto es
regular y se encuentra en un 90% dando a constatar que el consultorio debe
seguir innovando y mejorando su calidad de servicio, mientras que solo el 8.3%
dijo que era buen servicio y lo restante el 1.7% respondié que es malo, por lo
que se debe evaluar de manera sisteméatica e identificar los errores para la
eficiencia del servicio. Resalta también que se debe tener en cuenta que para el
tipo de servicio que brinda la empresa la publicidad se maneja mas por la
recomendacion de boca en boca de los clientes, siento este un factor muy

relevante para la imagen.

En la dimension diferenciacion, indicador presentacion y empaque se
obtuvo que, el 72.13% de los encuestados estan de acuerdo y totalmente de
acuerdo con la presentacion y empaque actual del producto. Asi mismo, el
82.29% de los encuestados esta de acuerdo y totalmente de acuerdo en
considerar que es buena la variedad de los productos que se ofrece. Mientras
que Wan (2019) en sus resultados obtuvo que las personas que fueron
encuestadas el 46.67% dice que si es buena la presentacion, el 33.33%
manifestd que no es buenay el 20% considero que no opinan. Al mismo tiempo
la valoracion en la presentacién de sus locales de venta se manifesté que el
13.33% son muy buenos, el 26.67% no que es buena, regular el 46.67%, mala
el 6.67% y muy mala el 6.67% manifestando de esta manera su experiencia que
obtuvieron en los servicios y observacion de presentaciones y empaques de los

productos ofrecidos. Por otro lado, Reyes (2022) en sus resultados de
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presentacion y calidad obtuvo que el 20% de sus encuestados opinaron que es
bajo, el 29% regular y el 51% es alto indicando que la marca es reconocida a
pesar del poco tiempo que lleva la empresa en el rubro. Otro de los resultados
gue obtuvo en su encuesta es que segun los clientes potenciales buscan mas la

calidad que la presentacién y empaque, siendo estas el 75% versus el 10%.

Por dltimo, en la dimensién diferenciacion, indicador competencia, los
resultados obtenidos en la encuesta realizada fueron los siguientes; El. 65.8%
de los encuestados estd en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con el
reconocimiento de la marca. Asi mismo, el 78.38% de los encuestados estan de
acuerdo y totalmente de acuerdo en que la marca es competitiva. Salazar (2021),
en su encuesta realizada obtuvo que de sus 6 atributos evaluados 4 de ellas
tienen ventaja con respecto a otras pollerias de competencia, justificando su
posicionamiento en el mercado haciéndola asi destacar por su originalidad,
calidad y presentacion de su producto. Por otro lado Montoya (2021) menciona
gue el 16% de las personas que fueron entrevistadas manifestaron estar de
acuerdo con la organizacion e su compromiso con el desempefio de las
operaciones comprometiéndose en utilizar sus propios recursos para poder
lograr sus metas trazadas brindando asi un servicio diferente a los de su
competencia, mientras que el otro 30% restante mencionan que la organizacion
muestra responsabilidad en sus cargos y no se responsabiliza en uso de los
recursos para poder lograr las metas relevantes a la competencia presentando
poca ética profesional, indicando indiferencia en sus servicios brindados.
Mientras que Rojas (2021) dice que sus encuestados no consideraron los
productos y la marca de la empresa en relacion de distincion de las demas
marcas y productos de competencia. Sus resultados denotan que la empresa en
donde realiz6 su estudio es muy baja con respecto a las de competencia, esto lo
deja muy detras de ellas, lo que menciona que se debe realizar un plan de
marketing con urgencia para poder posicionarse en el mercado y ser la
competencia directa de las empresas ya posicionadas. Por otro lado, LLuncor
(2020) menciona que el estudio de competencia es muy bueno porque permitid
evaluar la relacion que existe entre las estrategias de publicidad y
conversaciones de los competidores con respecto a la marca y productos,

sirviendo de basa para no cometer los mismos errores ya cometidos por las
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empresas de la competencia, haciendo uso de las estrategias planteadas y de
las estrategias realizadas por las otras marcas ahorrando asi esfuerzo, tiempo y

dinero.

En la dimensién preferencia, indicador fidelizacién y recomendacion, se
obtuvo como resultado que el 80.72% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo
en recomendar los productos de la marca. También el 44.53% de los
encuestados estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, el 44.79% de los
encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo en buscar primeramente
la marca. Por los resultados que se obtuvieron se denota que los consumidores
al no tener mucho conocimiento sobre la marca no son capaces de buscar en
primera instancia a los productos de la marca, mientras que al ya haber probado
sus productos por su calidad y presentacion si la buscarian en preferencia a
otras. Ramirez (2021) tuvo como resultados que al realizar la encuesta a un
grupo de consumidores mediane una orientacién unidireccional obtuvo que el
96.5% de ellos no son fidelizados a la empresa siendo de nivel bajo al igual que
Su posicionamiento de marca en el mercado. Por otro lado, Popuche (2021)
considera que la fidelizacion y recomendacion de los consumidores de los
productos de una marca de empresa depende mucho de la calidad y
presentacion de los productos para asi poder satisfacer sus necesidades en
comparacion con otros productos de competencia directa en el mercado.
Mientras que Reyes (2022) obtuvo como resultados en su encuesta aplicada a
un grupo de consumidores que el 19% de ellos son nivel bajo, 21% regular y
60% alto queriendo decir que existe confianza en la compra de los productos, en
base a sus resultados obtenidos es necesario implementar un plan de marketing
digital para que asi se permita la fidelizaciéon de los consumidores a la marca.
Por ultimo, Requejo (2022) tuvo como resultados que la fidelizacién y
recomendacion también depende mucho de la influencia de los medios digitales
y mucho mas de las redes sociales, teniendo en cuenta un gran valor e influencia
en videos publicitarios en estos medios asi mismo el potencial que se tiene para
poder hacer ofertas tentativas y promociones que llegue a gran alcance de

visualizacién de los consumidores.
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Por dltimo, en la dimension preferencia, indicador satisfaccion, los
resultados obtenidos son que el 85.41% de los encuestados esta de acuerdo y
totalmente de acuerdo con la variedad de productos que se brindan, debido a
gue se ofrecen también en diferentes tipos de embaces y en accesibilidad de su
precio para la venta, el 81.25% de los encuestados esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo con que la marca les genere confianza, el 71.87% de los
encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con la atencion de cliente
debido a que se tiene una atencién personalizada por llamada para cualquier
inconveniente de ellos y el 97.65% de los encuestados esta de acuerdo y
totalmente de acuerdo que prefieren productos 100% naturales. Bufiay (2021)
menciona que su nivel de satisfaccion de los consumidores es bajo con respecto
al producto que brinda la empresa siendo el 75.9% del total de los encuestados
no estaban de acuerdo por el motivo de demora en respuesta al usuario por
haber adquirido un servicio siendo pésimo, generando incomodidad y malestar
en los clientes. Se debe considera que dicha cooperativa debe mejorar los
procesos para el usuario interactuando con ellos de manera constante y/o remota
para poder asi garantizar la satisfaccion de estos y al mismo tiempo incrementar
la conformidad de los productos y servicios dentro de la cobertura local en
relacion con sus competencias. Po otro lado Reyes (2022) menciona que sus
resultados obtenidos con respecto a la satisfaccion de los clientes con su
producto son de 70% y una confianza del 60%, esto le dio un buen margen para
Su posicionamiento de marca y competencia con respecto a otras marcas de su
competencia. A la vez menciona que para poder satisfacer a los clientes es
primordial poder tener una buena calidad del producto, buena presentacién y
relacion post venta de cada uno de los productos del listado que se ofrecen bajo
el nombre de la marca que se estd comercializando. Por ultimo, Mena (2019)
obtuvo que el 29% de los encuestados se siente medio satisfecho con la calidad
de los servicios adquiridos por la empresa, asi mismo el 31% menciona estar
satisfecho y el 10% indica poca satisfaccion, logrando recolectar que los clientes
consumidores de la marca, en su mayoria se encuentran satisfechos con los
productos y atencion al cliente que se les brinda. A la vez menciona que para
poder lograr que los clientes se sientan satisfechos en su totalidad se debe hacer

un buen plan de marketing, que la marca se haga conocida, tengan un buen
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servicio de cliente, buena calidad de los productos, buena presentacién en los
empagues o0 muestras, para que asi se puedan sentir identificados, puedan
recomendarla y a la vez la marca pueda competir de manera directa y tentadora

ante las de competencia.

En la propuesta del plan de marketing digital se bas6 de 3 objetivos
principales y fundamentales, que son, dar a conocer la marca y sus productos
con la finalidad de aumentar la confianza de los consumidores y producto. Crear
y fidelizar a los consumidores mediante las redes sociales, captar clientes y dar
beneficios. Y por dltimo, dar facil acceso, informacién y compra de los productos
a los consumidores. Asi mismo se realizo el analisis PESTEL, analisis FODA,
analisis PORTER, analisis interno y externo, su analisis de posicionamiento en
la actualidad, el planteamiento de las estrategias de marketing, el pan de accion
y el presupuesto para poder realizar e implementar la propuesta. Salazar (2021)
en la elaboracion de su plan de marketing incluy6 el andlisis interno y externo,
definicion de objetivos en referencia a los resultados de su cuestionario
realizado, incluyendo el plan de accién con el presupuesto base, de tal manera
que se implemente de forma correcta para poder incrementar el posicionamiento
de la marca. Por otro lado, Reyes (2022), en su plan de marketing se enfocé en
implementar canales de comunicacion en las principales paginas sociales como

Facebook y WhatsApp.
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VI.

CONCLUSIONES

1. Se concluye que el posicionamiento de marca Productos Naturales
JOBADE en la actualidad es baja ya que el 65.8% de los encuestados esta en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo con el reconocimiento de la marca.

2. El plan de marketing digital planteado como propuesta en la
investigacion sera determinante para poder lograr el posicionamiento de la
marca Productos Naturales JOBADE, sirviendo de orientacion en la
implementacion del marketing en las redes sociales sirviendo como principal via
de comunicacién entre la marca y los consumidores, con la finalidad de generar
confianza, poder llegar a mas personas de la ciudad y expandir los limites
comerciales que se tienen en la actualidad.

3. El plan de marketing propuesto en la investigacion fue validad por
expertos relacionados al tema cumpliendo con los objetivos establecidos en la
investigacion de posicionar la marca Productos Naturales JOBADE en la ciudad
de Chiclayo.

4. Asi mismo se concluye que la implementacion del marketing digital y en
especial de las redes sociales o social media son de vital importancia para poder
realizar el posicionamiento de una marca en un area o localidad, implementando
canales de comunicacién audio visibles dando a conocer las propiedades y
beneficios de los productos que se ofrecen, para que asi los consumidores
conozcan los productos y puedan adquirirlos.
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VII.

RECOMENDACIONES

1. Al gerente general de la empresa Productos Naturales JOBADE se le
recomienda contratar a un experto en redes sociales, para que pueda administrar
y controlar las publicaciones de la pagina y a la vez mantener comunicacion
activa con los interesados en adquirir uno de los multiples productos que ofrece
la empresa en el mercado.

2. Asi mismo se recomienda al area administrativa tener un capital
separado a parte de los gastos operativos de la empresa, para que sea destinado
a las publicaciones en las diferentes plataformas de las redes sociales existentes
en la actualidad, cabe resaltar que se debe tener en cuenta los planes
estratégicos que permitan administrar los recursos en diferentes ocasiones o
adversidades que se presenten.

3. Se recomienda al area de marketing, implementar la propuesta
planteada, debido a que las estrategias descritas permitiran incrementar de
manera significativa en la venta de los productos y lograr posicionar la marca en
el mercado. Por ultimo, se recomienda enriquecer la propuesta con diferentes

herramientas de negocio, y a la vez hacer seguimiento de estas.
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VIll. PROPUESTA

Se tiene como objetivo principal, incrementar el posicionamiento de marca de la empresa Productos Naturales JOBADE.

Estratégias de

(o Andlisis de situacion ) marketing (o Plan de accidnn )
e Diagndstico de situacion ® Presupuesto de

e Creacion de pagina en
redes sociales.
e Promocién de producto

e Pagina web con tienda
virtual

\_ Y, Decisiones de

e Analisis PESTEL marketing

e Andlisis FODA
e Analisis PORTER

\ Analisis y diagndstico
de situacion

marketing
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Tabla 1

Plan de accion de marketing

Objetivos Actividades Responsable Periodo
-Crear pagina en FB y cuenta
empresarial en WhatsApp.
Dar a conocer la marca y sus .
o -Crear tarjeta de o .
productos con la finalidad de . -Disenador y area de
. presentacion. : 1 mes
aumentar la confianza de los . marketing.
. -Dar a conocer los beneficios
consumidores y producto.
de los productos a los
consumidores
-Hacer anuncios publicitarios
Crear y fidelizar a los para su difusion por redes.
consumidores mediante las -Promocionar ofertas -Disefiador y area de 3 meses
redes sociales, captar clientes tentativas. marketing.
y dar beneficios. -Realizar campanfas de
ventas por temporadas.
-Apertura de cuentas
L . L bancarias en diferentes
Dar facil acceso, informacion .
entidades para hacer uso de -
y compra de los productos -Administrador 1 mes

a los consumidores.

app de estas.
-Adquisicion de maquinas
POS
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ANEXOS

Anexo 1 Operacionalizacion de variables

Variables del Definicién Escala de

. Definicién operacional Dimension Indicadores . Instrumento
estudio conceptual medicion
Comunicacion Redes sociales. Nominal
Segmentacion. Ordinal
Canales de
Comercializacion distribucién.
e Compras
Es la panificacion de una . P
L . virtuales.
V.l. Plan de comunicacion digital con la Unica
. - L . Ofertas y Propuesta
marketing digital finalidad de promocionar o .
. . descuentos. Nominal
promover un producto o servicio. Promocién ~
Campanas
publicitarias.
Videos.
Publicidad promocionales
Medios digitales.
Es la presencia y preferencia de la Calidad.
marca ante otras por los . N Presentacién y
: . Diferenciacion .
V.D. consumidores, teniendo empaque. Ordinal
Posicionamiento identificacion,  fidelizacion vy Competencia. escala Cuestionario
de marca calidad en sus productos, . Fidelizacion y Likert
Preferencia L
recomendacion.

Satisfaccion.




Anexo 2 Matriz de consistencia

FORMULACION DEL

OBJETIVOS DE LA
PROBLEMA

INVESTIGACION HIPOTESIS

VARIABLES POBLACION

ENFOQUE /
NIVEL

TECNICA /

Y MUESTRA

Problema Principal: Objetivo Principal:

Unidad de
¢ El plan de marketing Analisis
B Proponer un plan de marketing
permitira el - o . V.I.:
digital para el posicionamiento : i .
-~ iento de Marketing digital Clientes
posicionamien de la marca de una empresa consumidores
marca de la empresa de de productos naturales. El plan de
marketing
productos naturales? digital si
permitira Poblacién
_— e posicionar
Problemas Objetivos Especificos: la marca de
especificos: Analizar el posicionamiento de 1 erggresa 680 339
marca de la empresa en la ersonas
¢ Se conoce el actualidgd productos P
posicionamiento de ' naturales. V.D.:
marca de la EMPresaen  pisefiar el plan de marketing Posicionamiento
la actualidad? S ;
digital que permita el de marca
£ Se cuenta con un pan posicionamiento de marca. Muestra

de marketing para la o
empresa? Validacion del plan de

384 personas
marketing digital.

(ALCANCE) /
DISENO

Enfoque de
investigacion:

Cuantitativo tipo

basica

Disefio:

No experimental

transversal,

descriptivo

propositivo
simple.

INSTRUMENTO

Técnica:
Encuesta
Instrumento:
Cuestionario

Métodos de
Andlisis de
Investigacion:

Analisis de
datos
Estadistica
descriptiva e
inferencial.




Anexo 3 Célculo de tamafio de muestra

3 N xZa?xp+*q
e2x(N—1)+Za2xp+*q

n

B 680339 * Z1.96% % 0.5 * 0.5
"~ 0.052 % (680339 — 1) + Z1.962 % 0.5 = 0.5

n = 384

n

Donde:

N= Poblacién

p= probabilidad de resultado favorable
g= probabilidad de resultado no favorable
e= error maximo de muestra

Za= coeficiente de confianza (95) =1.96



Anexo 4 Cuestionario nivel de posicionamiento de la marca Productos

Naturales JOBADE

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

L

Nivel de posicionamiento de la marca productos naturales JOBADE

objetivos planteados.

Sr. (a): Por favor leer con detenciéon las preguntas planteadas en el siguiente
cuestionario marcando segun le parezca correspondiente de acuerdo con los niveles
0 rangos establecidos. Los resultados obtenidos en la encuesta seran analizados y

procesados en un software estadistico para la obtencion de los resultados de los

Nota: En esta encuesta solo se considera la escala del 1 al 5

1 2 3 4 5
En _ Totalmente
Totalmente en desacuerdo No opina | De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
N° Item TD NO A | TA

Diferenciacién

1 | ¢La calidad de los productos es buena?

2 | ¢La presentacion y empaque de los productos es

de buena calidad y diferente a otras marcas?

¢,Productos naturales JOBADE es reconocida?

¢,Cree usted que es una marca competitiva?

¢, Considera buena la variedad de sus productos?

o O M| W

los productos?

¢, Siente confianza al realizar la compra de uno de

Preferencias

7 | ¢ Recomendaria los productos naturales JOBADE?

8 | ¢Le satisfacen la variedad de productos que brinda

la empresa de productos naturales JOBADE?

9 | ¢Lamarcay los productos le genera confianza?

10 | ¢Considera el nivel de respuesta de la atencion al

cliente la adecuada?




11

¢ Al comprar productos naturales, busca

primeramente a la marca?

12

¢ Prefiere los productos por su origen 100%

natural?




Anexo 5 Confiabilidad por Alfa de Cronbach

Resumen del proceso de evaluacion de confiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100,0

Casos Excluido 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadistica de fiabilidad de Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach basada en elementos N de elementos
estandarizados
,941 ,941 12




El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo,27 de mayo de 2022

Seior (a)

MBA. Jhana Guevara Davila
Chiclayo. -

De mi consideracion:

Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo siguiente:

El suscrito esta en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacion para el posterior
desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de magister en administracion de
negocios.

Como parte del proceso de elaboracion del proyecto se ha elaborado un instrumento de
recoleccion de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es necesario validar el
contenido de dicho instrumento; por lo que reconociendo su formacion y experiencia en
el campo profesional y de la investigacion recurro a Usted para en su condicion de
EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez del instrumento.

Para efectos de su andlisis adjunto a usted los siguientes documentos:

e Ficha técnica instrumental.

« Instrumento de recoleccion de datos

e Matriz de consistencia

e Cuadro de operacionalizacion de variables

e Ficha de evaluacion de validacion por juicios de expertos
e Informe de validacion del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,




El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS
TITULO DE LA TESIS: Plan de marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa de productos naturales, Chiclayo

CRITERIOS DE EVALUACION

- - RELACION
INDICADOR EEI%ARCETE Féﬁ'}AFg?;‘ EE#AR%?E YE":‘ZROEPEI'_OI’I‘EDN'; (I)?BEiI(E)RI:/IVSﬂc;iEFOSNTE/S
VARIABLE Y | DIMENSION
A L INDICADOR Y RESPUESTA

DIMENSION | INDICADOR EL ITEM (Ver mstrumento
detallado adjunto)

SI NO SI NO SI NO SI NO

DIMENSION

L
-
a1
<
o
<
>

Calidad ¢ La calidad de los productos es buena? X X X X En la escala de Likert reemplazar el no
opina por INDECISO o por ni de acuerdo, n
desacuerdo, el detallarlo como no opina, es
como si no estuviera respondiendo la
encuesta.
S ¢, Siente confianza al realizar la compra de uno de los X X X X Se recomienda incluir mas preguntas a la
'g productos? encuesta con el fin de levantar mas
5 [ informacion que ap_orte_mucho maés a la
| 2 investigacion.
€ | 2 | Presentacion y|;La presentacion y empaque de los productos es de buena| x X X X Agregar a la encuesta preguntas cerradas como sexo, edad, estad
% (@] empaque [calidad y diferente a otras marcas? civil, u otras que ayude a sTagSmr:argt;:hEsstas deben incluirse antes g
8 ¢, Considera muy buena la variedad de sus productos? X X X X Debe agregarse a la introduccion que explique mas a detalle y qu
Q las respuestas seran anénimas con el fin de dar seguridad al
S encuestado en responder con veracidad.
g Competencia |¢,Productos naturales JOBADE es reconocida? X X X X
:8 ¢, Cree usted que es una marca competitiva? X X X X
3 Fidelizacion y |, Recomendaria los productos naturales JOBADE? X X X X
o recomendacion|; Al comprar productos naturales, busca primeramente la X X X X
.g marca?
S Satisfaccién ¢ Le satisface la variedad de productos que brinda la X X X X
) empresa de Productos Naturales JOBADE?
© ¢, La marca y los productos le genera confianza? X X X X
o ¢ Considera el nivel de respuesta de la atencién al cliente | x X X X
la adecuada?
¢ Prefiere los productos por su origen 100% natural? X X X X

Grado y Nombre del Experto: MBA. Jhana Guevara Davila.

Firma del experto : ’_té
o 2
= = ]

EXPERTO EVALUADOR
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Plan de marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa de
productos naturales, Chiclayo

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Nivel de posicionamiento de la marca Productos Naturales JOBADE

. TESISTA:

Br.: Hans Evanof Barén Céndor

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion, levantando las observaciones.

APROBADO: SI X NO

Chiclayo, 27 de mayo de 2022

COESPE: 1054
46575972
EXPERTO
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‘i' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo, 28 de mayo de 2022

Seior (a)
MBA. Mariely Soledad Almeyda Torres
Chiclayo. -

De mi consideracion:
Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo siguiente:

El suscrito esta en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacion para el posterior
desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de magister en administracion de
negocios.

Como parte del proceso de elaboracion del proyecto se ha elaborado un instrumento de
recoleccion de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es necesario validar el
contenido de dicho instrumento; por lo que reconociendo su formacion y experiencia en
el campo profesional y de la investigacion recurro a Usted para en su condicion de
EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez del instrumento.

Para efectos de su andlisis adjunto a usted los siguientes documentos:

e Ficha técnica instrumental.

« Instrumento de recoleccion de datos

e Matriz de consistencia

e Cuadro de operacionalizacién de variables

e Ficha de evaluacion de validacion por juicios de expertos
¢ Informe de validacion del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Plan de marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa de productos naturales, Chiclayo

CRITERIOS DE EVALUACION
RELACION
RELACION ENTRE EL [TEM OBSERVACIONES Y/O

RELACION | RELACION
ENTRE LA | ENTRE LA

EXPERTO EVALUADOR

INDICADOR VARVCELE Y DlMEEION INED,}gAR\IEOEFIZ_Y Y IE{AEgFF”Ségﬁ/SE RECOMENDACIONES
DIMENSION | INDICADOR EL ITEM (Ver instrumento
detallado adjunto)
SI NO SI NO SI NO SI NO
Calidad ¢ La calidad de los productos es buena? X X X X

S ¢, Siente confianza al realizar la compra de uno de los X X X X

E productos?
o | © | Presentacion y|La presentacién y empaque de los productos es de buena| X X X X
% E empaque [calidad y diferente a otras marcas?
el 2 ¢, Considera muy buena la variedad de sus productos? X X X X
3 o Competencia |, Productos naturales JOBADE es reconocida? X X X X
g ¢, Cree usted que es una marca competitiva? X X X X
Qo Fidelizacion y |, Recomendaria los productos naturales JOBADE? X X X X
% recomendacion|; Al comprar productos naturales, busca primeramente la X X X X
IS 8 marca?
21S Satisfaccion ¢ Le satisface la variedad de productos que brinda la X X X X
gl & empresa de Productos Naturales JOBADE?

o ¢ La marca y los productos le genera confianza? X X X X

o ¢ Considera el nivel de respuesta de la atencién al cliente | X X X X

la adecuada?
¢ Prefiere los productos por su origen 100% natural? X X
Grado y Nombre del Experto: MBA. Mariely Soledad Almeyda Torres.
Firma del experto

COLEGIQ DF ESTARISTICOS DEL PERU
CONSEJO REGIONAL LIMA
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Plan de marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa de
productos naturales, Chiclayo

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Nivel de posicionamiento de la marca Productos Naturales JOBADE

. TESISTA:

Br.: Hans Evanof Bar6n Céndor

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI X NO

Chiclayo 28 de mayo de 2022

COLEGIQ DE ESTARISTICOS DEL PERU
CONSEJO REGIONAL LIMA
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Validacién de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo, 26 de mayo de 2022

Sefior (a)
Dr. / Mg. Fernando Joel Rosario Quiroz
Chiclayo. -

De mi consideracion:
Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo siguiente:

El suscrito esta en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacion para el posterior
desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de magister en administracion de
negocios.

Como parte del proceso de elaboracion del proyecto se ha elaborado un instrumento de
recoleccion de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es necesario validar el
contenido de dicho instrumento; por lo que reconociendo su formacion y experiencia en
el campo profesional y de la investigacion recurro a Usted para en su condicion de
EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez del instrumento.

Para efectos de su analisis adjunto a usted los siguientes documentos:

e Ficha técnica instrumental.

« Instrumento de recolecciéon de datos

e Matriz de consistencia

e Cuadro de operacionalizacion de variables

e Ficha de evaluacion de validacidn por juicios de expertos
e Informe de validacién del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

e

Br’./l\—|anks Evanof Baron Céndor
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS
TITULO DE LA TESIS: Plan de marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa de productos naturales, Chiclayo

CRITERIOS DE EVALUACION

. . RELACION
Izﬁlrrﬂé(él?g Féﬁl'_l'??(élcl_)x RELACION ENTRE EL ITEM OBSERVACIONES Y/O
7 ENTREEL Y LA OPCION DE
INDICADOR VARVL\ELE v D|M$,\IJEE|ON N RECOMENDACIONES

DIMENSION  INDICADOR EL ITEM (Ver |nstrumento
detallado adjunto)

SI NO SI NO SI NO SI NO |

DIMENSION
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Calidad ¢ La calidad de los productos es buena?
¢, Siente confianza al realizar la compra de uno de los X X X X ¢ Se puede confiar que se ad’)quiriré un producto d
S productos? calidad?
'g Presentacion y|¢,La presentacion y empaque de los productos es de buena| X X X X
. ° empaque (calidad y diferente a otras marcas?
o © ¢, Considera buena la variedad de sus productos? X X X X ¢En la variedad de productos que se ofrecen se
| @ tiene una buena presentacion que la diferencia
S ) dentro del segmento que se oferta?
3 Competencia |¢,Productos naturales JOBADE es reconocida? X X X X ¢ Considera que los productos JOBADE puede se
p apreciada como una marca reconocida?
% ¢, Cree usted que es una marca competitiva? X X X X
= Fidelizacion y |¢ Recomendaria los productos naturales JOBADE X X X X
s recomendacion|; Al comprar productos naturales, busca primeramente ala | X X X X ¢ Selecciona los productos JOBADE en primer luga
o marca? debido a que cubren sus necesidades y
% .g ’ expectativas?
el 5 Satisfaccion ¢ Le satisfacen la variedad de productos que brinda la X X X X
) empresa de Productos Naturales JOBADE?
© ¢ La marca y los productos le genera confianza? X X X ¢Los productos le generan confianza y satisfacen
o Sus requerimientos?
¢ Considera el nivel de respuesta de la atencién al cliente | X X X X
la adecuada?
¢ Prefiere los productos por su origen 100% natural? X X X X

Grado y Nombre del Experto: Fernando Rosario Quiroz
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validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI X NO
Chiclayo, 26 de mayo de 2022
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PLAN DE MARKETING DIGITAL
Resumen ejecutivo

La mayoria de las personas usan con frecuencia en su dia a dia las redes
sociales, permitiéndoles estar comunicados y enterados de todo lo que acontece a
su alrededor en tiempo real. De esta manera las empresas provechan la ventaja
tecnoldgica digital para asi acercarse al publico y poder incrementar sus ventas,
teniendo mayor sustento en las redes sociales. Cabe resaltar la viabilidad del
marketing digital en las empresas ya que esta tomando gran importancia para el
éxito de ellas, siendo una manera innovadora y asi poder llegar a posicionarse en
el mercado.

Se sabe que el marketeo digital es una poderosa arma llegando a captar
clientes, uno de sus principales beneficios son los bajos costos operativos para
realizar publicidad, también da la ventaja de recircular por las diferentes redes
sociales durante mucho tiempo. Este tipo de marketing ha ayudado notablemente
el marketeo tradicional, empleando las nuevas estrategias en linea. Es por ello que
diferentes empresas ya conocidas, emplearon este tipo de marketing logrando
posicionarse en el mercarlo, aumentando sus ventas y ser reconocidas por grandes
masas de consumidores.

El problema de estudio es el bajo alcance que se tiene en publicidad y
conocimiento de los productos de la empresa para con los consumidores. La
empresa de producto naturales JOBADE al no contar con estrategias publicitarias
de marketing, especialmente el digital, se limita al incremento de ventas, ganancias,
produccion e identidad de marca.

La empresa no es conocida en su segmento, ni por su variedad de productos
gue ofrece. Debido a que la gran cantidad de consumidores no la conoce, hace
llegar a conocer sus productos, mediante la venta por catalogo, o por
recomendaciones de personas que ya lo han consumido. Es por ello que es
necesario que e dé a conocer a gran escala junto con la variedad de productos que
ofrece a través de las redes sociales y en diferentes plataformas.

En la actualidad las ventas de sus productos disminuyeron drasticamente
por causa del COVID 19, las estrategias de marketing que se usaban ya no son
beneficiosas para las empresas, es por ello que se necesita innovar y llegar a una

poblacion de consumidores mayor a la que se tenia con anterioridad haciendo uso



de las diversas plataformas digitales con un gran flujo de comunicacion,

fomentacion de la marca y diversidad de productos que ofrece.

ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

1. Anaélisis de situacion
1.1. Denominacién:
Propuesta de plan de marketing digital para el posicionamiento de
marca de una empresa de productos naturales
1.2. Datos generales
Empresa: Productos Naturales JOBADE

Direccion o localizacién: Pasaje Jaén N° 191 — Satélite, Chiclayo.
RUC: 10164695331

Rubro: Productos embazados

Estado: Activo

Condicioén: Habilitado

Gerente general: Joel Alberto Barén Deza

1.3. Historia

La empresa y marca Productos Naturales JOBADE inscrito con el
mismo nombre en su razon social de persona natural con negocio propio,
dedicada en cosechar, producir, empacar y comercializar productos
naturales de calidad desde las sierras peruanas. La empresa inicié sus
operaciones con la venta de miel de abeja, algarrobina y maca, siendo
almacenadas en el pasaje Jaén 191 en la urbanizacion Satélite —
Chiclayo, hasta la fecha. A lo que respecta a su publicidad y plan de
marketing usa el marketeo de venta por catélogo y por conocidos, siendo
su sabor y calidad de producto 100% natural lo que destaca respecto a

otras marcas, haciendo asi su masificacion de ventas.



1.4. Organigrama

Figura 6

Organigrama empresarial
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2. Diagnéstico de situacion internay externa
2.1. Anélisis PESTEL

2.1.1. Factor politico

Pert se mantiene como la segunda economia mas grande en 2020,

el mas alto de la region, lo que la coloca detras de Chile, sin embargo, los

cambios politicos y sociales del pais lo debilitan. La confianza empresarial

en la anticipacion de la inversion privada esta experimentando su periodo

de pesimismo mas largo de la historia. La continua incertidumbre politica

tras el nombramiento del cuarto gabinete de Pedro Castillo seguira

erosionando la confianza de las inversiones y las perspectivas econémicas

en 2022. Aunqgue el ambiente externo es muy favorable. En cualquier caso,

la inversion privada seréd negativa. En un entorno politico tan complejo, no

se ve que las expectativas empresariales no salgan del pesimismo.
(Jimenes, E., 2022)




Figura 7
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2.1.2. Factor econémico

Segun la Actualizacion de Proyecciones Macroecondmicas (IAPM) del
Marco Macroeconémico Multianual (MMM) 2022-2025, el PIB crecera un
3,6% en 2022 a medida que se abran mas las actividades econémicas mas
afectadas por el COVID-19. Sobre la inversion privada, el informe destaca
gue el desarrollo de un paquete de proyectos de infraestructura y vivienda
formal impulsara la economia, con un crecimiento del PBI a una tasa
promedio de 3,3% entre 2023 y 2025, apoyado en una recuperacion
gradual de la demanda interna, particularmente fue la inversion privada,
principalmente con un crecimiento promedio de 2,8%. (Ministerio de
economia y finanzas, 2022)



2.1.3.

2.1.4.

Figura 8
Crecimiento del PBI en el Peru
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Factor social

Entre muchos factores, la nueva riqueza generada por la economia
social de mercado que sustenta el modelo econdmico peruano ha
contribuido a reducir las disparidades sociales en nuestro pais, creando
oportunidades de educacion, salud y empleo para mas peruanos y
posicionando al pais como un importante competidor en el mercado
internacional. En cuanto a los rankings, segun los pilares, Peru alcanzé el
puesto 88 en necesidades humanas basicas con un puntaje de 81,32, las
fundaciones de salud el 55 con un puntaje de 76,2 y la oportunidad el 57
con un puntaje de 63,31. El problema del rezago en el progreso social no
siempre es universal, y los problemas o carencias del pais se concentran
en zonas con menos servicios gubernamentales. (Diario gestion, 2022)
Factor tecnoldgico

Segun un estudio de IDC, las soluciones de big data, la analitica y los
servicios basados en la nube seran las tecnologias en las que mas
invertirdn las empresas del sector financiero este afio. Se estima que la
nube y la movilidad representan el 30 % o mas de todo el gasto de la
industria, mientras que la inversion en big data y analisis crecera un 11,5 %
a nivel mundial este afio. Ademas, al mismo tiempo, las empresas deberan
aumentar sus inversiones en inteligencia artificial y soluciones de

automatizacion para optimizar sus cadenas de suministro y programacion.



2.1.5.

2.1.6.

Mas alla de la inteligencia artificial, los grandes datos y las audiencias
fluidas, el informe destaca la importancia de las computadoras cuanticas
para procesar cantidades inconmensurables de informacion a velocidades
exponenciales a través de la probabilidad estadistica. (El peruano, 2022)
Factor ecolégico

En lo que va de este afo se debe tener en cuenta y atencién a lo que
esta sucediendo en los mares y rios de nuestro litoral peruano. Por lo que
el gobierno tiene que considerar cuatro lineas prioritarias que son el cambio
climatico, las actividades ilegales, los pasivos ambientales y afectacion del
océano. Es por ello que el estado peruano debe tener consideracion en el
ambito ambiental y el compromiso de las empresas emergentes, en
desarrollo y ya establecidas respetando el medio ambiente. (Sierra, Y.,
2022)
Factores legales

De acuerdo con el area fiscal a lo que va para el afio 2022 viene
acompafiado con las reformas del cédigo tributario, la normativa sobre
impuesto a la renta y la ley del registro Unico de contribuyentes. Se tiene
como objetivo en las reformas optimizar la regulacion que se tiene en las
actuaciones realizadas entre la administracion tributaria y los
administrados. En el area laboral para el 2022, se tiene como objetivos
especificos la ampliacion de la proteccién legal de los trabajadores en
conjunto con el incremento de los costos laborales que recae sobre
empleadores. Asi mismo en la clave regulatoria en lo que va para el sector
energia estan de la mano con los costos marginales de generacion
circunstancia de las renegociaciones de diversos contratos en el suministro
de electricidad y energia de centrales energéticas renovables.
(Cuatrecasas, 2022)



2.2.

Andlisis FODA
Figura 9

Andlisis FODA de la empresa de productos naturales

Fortalezas

* Diversificacion

de productos.

* Rapidez en la
atencion.

* Personal
capacitado.

* Local propio.

» Experiencia
en el negocio.

« Optima
calidad de los
productos.

* Precios de
productos
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» Expansion de

la marca en
otros
departamento
S a nive
nacional.

 Aumento de

ventas y
reconocimient

o de la marca.

 Consumo de
productos
naturales en
el sector.

Debilidades

 Ubicacién
estratégica.

* Infraestructura

no atractiva.

* Falta de uso
de la
tecnologia.

* Posicionamie
nto de marca
no
reconocida.

» Espacios de

local
reduucido.

Amenzas

« Mayor

consumo de
comida
chatarra por la
pobacion.

* Nuevas

marcas en el

mercado.

* Incremento de

precios por
alza de
INSumos.

* Incremento de

0S impuestos.




2.3. Analisis PORTER

Fuerza de

competencia

Andlisis

Nivel

Negociacion

de los clientes

Los consumidores les
gusta hacer
comparacion con otras
marcas.

Los clientes son
exigentes en la calidad
de los productos.
Los clientes también
ven el nivel de
adquisicion y costo del
producto.

Se basan en el
porcentaje de pureza de
los productos para
poder realizar la

compra.

medio

Fuerza de

competencia

Andlisis

Nivel

Negociacion
de

proveedores

La empresa solo tiene
pocos proveedores,
cuyas empresas son

solo las de material para
embazado.

Pocas propuestas de

proveedores a la marca

bajo




Fuerza de

_ Analisis Nivel
competencia
No se cuenta con
Amenaza de productos sustitutivos
los productos debido a que los bajo
sustitutivos productos son
naturales.
Fuerza de o .
_ Anélisis Nivel
competencia
Facil acceso de ingreso
al mercado por otras
marcas.
Competidores con
variedad de productos
Amenaza de bajo su marca. )
_ _ Media
competidores Comercio de gran
demanda, por la calidad
alimenticia.
Mejor calidad de los
productos de
competencia.
Fuerza de o .
_ Anélisis Nivel
competencia
o Diversidad de
Rivalidad de _
competidores con alto

competencia

multiples ofertas.




Poseen buen manejo de

marketing digital por

redes sociales.

Empresas con mejor

posicionamiento.

Empresas competidoras

Direccion

Kumara Market
Procesadora de alimentos
natural Panall EIRL. -
Chiclayo
Sipan natural products
trading E.l.R.L.
Botica verde
Productos naturales Florina
Casa naturista Eduardo y
Esther

Av. José Balta 400 Chiclayo

Av. Libertad, 855 Chiclayo

Calle Sim6n Bolivar 818

Elias Aguirre 468
Av. Lloque Yupanqui 1754

Calle Los amautas 2399

Empresas competidoras

Direccion

Ccoyllo E.S.
Apimas (Reyna de

Oxapampa)
Zapata Atoche

Apimas (Bell’'s)
NarBasa (Callejon de
Huaylas)

Olivos del sur

Mz. D2 Lt.3 San Genaro Il — Lima
Av. Camino Real — Lima

Pasaje San Bartolomé — Chaclacayo,
Lima

Av. Camino Real — Lima
Av. Jamaica 882 - Lima

Los rosales 321 — Lurin, Lima




2.4.

Resultados obtenidos del analisis del posicionamiento de marca

actual
Figura 10

Presentacion y empaque del producto
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Totalmente en desacuerdo - Totalmente de acuerdo

Nota. En la presentacion y empaque, se tuvo como resultado que
2 de los encuestados estan totalmente en desacuerdo con la
presentacion y empaque de los productos, 9 estan en desacuerdo,
96 no opinan, 129 de acuerdo y 148 totalmente de acuerdo. El
72.13% de los encuestados estan de acuerdo y totalmente de

acuerdo



Figura 11
Variedad de productos
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Respuestas

Nota. Como variedad de productos, los resultados obtenidos en la
encuesta sobre la variedad de los productos son los siguientes: 1
de los encuestados est4d totalmente en desacuerdo, 5 en
desacuerdo, 62 no opinan, 160 de acuerdo y 156 totalmente de
acuerdo. El 82.29% de los encuestados esta de acuerdo y

totalmente de acuerdo.



Figura 12

Confianza al comprar un producto
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Totalmente en desacuerdo - Totalmente de acuerdo

Respuestas

Nota. Como confianza en compras de producto, los resultados
sobre la confianza en la compra de los productos son los siguientes:
2 de los encuestados esti totalmente en desacuerdo, 7 en
desacuerdo, 71 no opinan, 178 de acuerdo y 126 totalmente de
acuerdo. El 79.16% de los encuestados esta de acuerdo y

totalmente de acuerdo.



Figura 13

Satisfaccion por variedad de productos
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Nota. Como satisfaccion por variedad de productos, los resultados
obtenidos sobre la satisfaccién por la variedad de los productos son
los siguientes: 2 de los encuestados est4d totalmente en
desacuerdo, 5 en desacuerdo, 49 no opinan, 197 de acuerdo y 131
totalmente de acuerdo. El 85.41% de los encuestados esta de

acuerdo y totalmente de acuerdo.



Figura 14
Atencion al cliente
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Nota. Como respuesta al cliente, los encuestados esta totalmente
en desacuerdo con el nivel de respuesta de la atencion al cliente,
26 en desacuerdo, 80 no opinan, 154 de acuerdo y 122 totalmente
de acuerdo. Representando que el 71.87% de los encuestados
estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con la atencion de

cliente.



Figura 15
Preferencia de marca
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Nota. Como preferencia de marca, 13 de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo con que buscan primeramente a la
marca, 158 en desacuerdo, 41 no opinan, 59 de acuerdo, 113
totalmente de acuerdo. El 44.53% de los encuestados estan
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. El 44.79% de los

encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo.



Figura 16

Preferencia por origen del producto
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Totalmente en desacuerdo - Totalmente de acuerdo

Nota. Como preferencia de origen, 2 de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo en preferencia de productos 100%
natural, 5 en desacuerdo, 2 no opinan, 176 de acuerdo y 199
totalmente de acuerdo. Representando el 97.65% de los

encuestados que esta de acuerdo y totalmente de acuerdo.

Estrategia: Creacion de la pagina oficial Productos Naturales JOBADE en
la red social Facebook y WhatsApp

Objetivo: Dar a conocer la marca y sus productos con la finalidad de

aumentar la confianza de los consumidores y producto.
Actividad:

s Primeramente, se debe tomar fotos en alta calidad de todos los productos
existentes de la marca.
% Crear una péagina oficial en la red social de Facebook para poder

promocionar los productos e interactuar con los consumidores.



% Crear una cuenta corporativa con el nimero de la empresa en la red social
de WhatsApp para poder recepcionar pedidos y dar informacion de estos

a los consumidores.

>

% Se debe publicar en material digital recomendaciones que da la empresa
a los consumidores en relacién con sus productos, para asi establecer
lasos de fidelidad.

% Crear publicidad con banners y posters digitales de la empresa
promocionando la marca y los productos.

+ Identificar los horarios de mayor interaccién con los consumidores.

% Programar de manera periédica campafas publicitarias digitales con la

finalidad informativa de os productos y de relacion de la marca con los

consumidores.

Recursos y materiales para utilizar:

o
%

Se debe contar con un celular androide para poder instalar la app de
WhatsApp y una laptop lo maquina de escritorio.

% Cémara fotografica.

% Software de edicion fotografica.

% Flyers informéaticos digitales.

% Pagina virtual de la marca.

% Manejo de Facebook adds.
Captacion de nuevos clientes

Objetivo: Comunicarse con los usuarios de manera constante brindando
informacion de los productos para asi poder captar también nuevos clientes

potenciales.
Actividad:

% Estudiar el mercado para hacer llegar la informacién de manera precisa y
concisa a los consumidores, tratar de llegar también a mayoristas y

minoristas.

R/

% Crear un big data y data analisy de los clientes consumidores.

*

% Identificar los clientes potenciales y potenciar la relacion existente entre

cliente-empresa y dar beneficios de fidelidad de marca.



Recursos:

% Laptop o maquina de escritorio.
% Software para big data.

®,

% Relacion y fidelidad de los clientes.
Promocion de los productos que se ofrece al consumidor en el mercado

Objetivo: Crear y fidelizar a los consumidores mediante las redes sociales,
captar clientes y dar beneficios.

Actividades:

% Establecer campafas de captacidon de clientes mediante descuentos,
regalos, beneficios u ofertas.

7

% Realizar material audio visual para publicidad.

/7

% Analizar costos y presupuestos para la implementacion.
Recursos:

Laptop o maquina de escritorio.

o
A5

L %4

Manejo de redes sociales

*

Relacion y fidelidad de los clientes.

0

7/
°

Facebook adds, market place.
Implementacion de pagina web con tienda virtual

Objetivo: Dar facil acceso, informacion y compra de los productos a los

consumidores.
Actividades:

% Tener una base de datos de los productos a ser promocionados y

vendidos en la pagina.

X/
L X4

Organizar la informacién de los productos.

>

Creacion de la pagina web de la marca.

o
25

L X4

Realizar una prueba piloto.
% Dar a conocer la pagina web mediante la big data recolectada a través de

los consumidores.

*
°e

Crear politicas de la empresa, politica de venta 'y compra.



Recursos:

% Laptop o maquina de escritorio.

o%

S

Manejo de redes sociales

X4

Relacion y fidelidad de los clientes.

L)

X3

%

Pagina web.

X/
e

Material audio visual.
Servicio de post venta de los productos

Objetivo: estar comprometidos con dar una buena experiencia de compra

y post venta de los productos con la finalidad de fidelizar al consumidor.

Actividades:

o
%

% Establecer en todas las redes sociales o elegir una de ellas para la
atencion al cliente y el servicio de post venta.

% Mantener comunicacion fluida con los consumidores.

% Brindar ofertas por una cierta cantidad de consumo de productos.

% Implementar una comunicacién efectiva y afectiva con los consumidores
ofreciendo una buena atencion.

% Programar de manera periédica o en temporadas, encuestas sobre su

satisfaccion con los productos.

Recursos y materiales:

X4

Laptop o maquina de escritorio.

L)

% Manejo de redes sociales

L)

X/
L X4

Relacion y fidelidad de los clientes.

X/
£ %4

Pagina web.

*

Manejo de big data.

*,

Decisiones estratégicas de marketing

El objetivo principal del plan de marketing es lograr el posicionamiento de
la marca Productos Naturales JOBADE en el mercado local Lambayecano y asi
poder incrementar las ventas de los productos basandose en los atributos de

demanda de los consumidores.



Esquema de los objetivos estratégicos para el marketing digital

Area Objetivo  Afio 2021 Afo 2022 Afio 2023
Venta Incremento 5% 3% 10%
Posicionamiento Incremento 10% 12% 20%
Mercado Captacion 2% 4% 6%

Esquema de estrategias planteadas para el marketing

Objetivo Estrategia

Hacer conocida a la marca y y o o
Creacion de péagina oficial en
productos para aumentar

Facebook y WhatsApp
venta en 10%
Fidelizar a los consumidores
en redes sociales aumentado Promocién de productos
en 20%
Facil acceso y compra de
productos, captando mas Implementa pagina web con tienda
clientes en el mercado, virtual

aumentarlo en 6%




Esquema del plan de accién

Objetivos Actividades Responsable Periodo
-Crear pagina en FB y cuenta
Dar a conocer la marca y sus empresarial en WhatsApp.
productos con la finalidad de  -Crear tarjeta de presentacion. -Disefiador y éarea de
aumentar la confianza de los  -Dar a conocer los beneficios marketing. L mes
consumidores y producto. de los productos a los
consumidores
-Hacer anuncios publicitarios
Crear y fidelizar a los para su difusion por redes.
consumidores mediante las -Promocionar ofertas -Disefiador y area de
redes sociales, captar clientes tentativas. marketing. 3 meses
y dar beneficios. -Realizar campafas de ventas
por temporadas.
-Apertura de cuentas
bancarias en diferentes
Dar facil acceso, informacion y
entidades para hacer uso de
compra de los productos -Administrador 1 mes

a los consumidores.

app de estas.
-Adquisicion de maquinas
POS




Esquema del presupuesto para larealizacién del marketing digital

Descripcion Medida Cantidad Precio unitario (S./) Tota (S./)
Apertura de cuentas .
_ Unidad 4 10 40
bancarias
Instalacién de POS unidad 1 180 180
Disefio de tarjeta de _
- Unidad 1 50 50
presentacion
Post para redes .
_ Unidad 1 50 50
sociales
Creacion de material _
S unidad 50 35 1750
publicitario digital
Realizar encuesta por ,
Unidad 2 20 40
Facebook
Creacion de redes _
. Unidad 2 100 200
sociales
Personal de méarquetin _
. Unidad 1 950 950
digital
Personal administrativo unidad 1 950 950




Personal para atencion _
_ Unidad 1 950 950
al cliente

Monto total estimado 5160




100 % Natural
Producimos Calidad

Variedad de Productos
Maxima Pureza

Miel Pura de Abejas
Crema de Polen
Maca, Kiwicha,
Quinua, Instantanea
Café 100% Puro
Café de Algarrobo
Café de Cebada

Cuide de su Salud
Consuma Calidad

Somos respetuosos
del proceso innato
¥ propio de la
Naturaleza.

Resultado de la
mas fina calidad
de elementos que
produce la
naturaleza

PRODUCTOS

RALES

LISTA DE PRECIOS

(Vigentes a partir de Octubre 2021)

PRECIO DE
o PROMOCIO
Ne PRODUCTO PRECIO N AL PRECIO SUGERIDO
PUBLICO AL PUBLICO
Miel de abejas
1,000 gr. 50,00 60,00 65,00
01500 gr. 26,00 31,50 33,50
250 gr. 13,50 16,00 16,50
Otra.
Crema de Polen
021,000 mit. 135,00 165,00 170,00
500 milt. 00,00 00,00 00,00
Algarrobina
031,000 gr. 25,00 30,00 35,00
500 gr. 14,00 16,00 18,00
04 | Propdleo 130cc 50,00 65,00 70,00
05 | Silfovital 20cc 25,00 33,00 35,00
06 | Calcio 1000cc 115,00 145,00 150,00
Maca
07 100 grs. 4,60 5,60 6,10
150 grs. 7,00 8,00 9,00
250 grs. 11,50 14,00 15,50
Ungiiento de
08 | Serpiente 20,00 25,00 27,00
09 | Wamampinta 4,00 5,50 6,00
10 | Manayupa 4,00 5,50 6,00
11 |Cedron 4,00 5,50 6,00
12| Carqueja 4,00 5,50 6,00
13 | Zarzaparrilla 10,00 12,00 12,00
14| Alcohol Alcanf.130cc 10,00 15,00 15,00
15| Coca 5,00 7.00 7.00
16
17 Polen Granulado 9,00 12,00 15,00
18 Té Anti Diabético 7.00 10.00 10.00
19 Harina de Platano 5.25 7.00 7.00
PEDIDOS:

D 979236060
@ #963940513




Ve L ead (0w vt

i\—l— UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO POSGRADO

VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA EMPRESA DE PRODUCTOS
NATURALES, CHICLAYO

Yo, Ruby Graciela Suyon Camacho, identificado con DNI N° 47348286, con
Grado Académico de Master en Alta Direccion Empresarial en la Universidad Cesar
Vallejo, con cédigo de inscripcién en SUNEDU N° 35381, Resolucién N°004966-2021-
sunedu-02-15-02:

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing digital para el
posicionamiento de marca, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la
Maestria en Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura:

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing digital para el

posicionamiento de marca de una empresa de productos naturales, Chiclayo”.

a. Pertinencia con la investigacion
N° | CRITERIO Si NO | OBSERVACIONES

1 Pertinencia con el problema, obje_u%s e| X

hipotesis de investigacion.

Pertinencia con las variables y dimensiones | X

—

| Pertinencia con las dimensiones e | X o
| Indicadores ‘ |

4 | Pertinencia con los principios de la redaccion : X <1

cientifica (propiedad y coherencia) }

5 | Pertinencia con los fundamentos teéricos i X

6 | Pertinencia con la estructura de la| X

investigacion

|'7 | Pertinenciade la prBEUesta con el diagnostico

X

| del problema

b. Pertinencia con la aplicacién
° | CRITERIO S| NO | OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacion

N
1

2 | Soluciona el pr-oBlema dela mveshgacnéﬁ N

——

3 Sugﬁhéé_cfé_n es sostenible en el tiempo

I

x| X| X| X

L4 lEs viable en sus aplicacion




5 | Es aplicable a otras a;muz.oﬁes““c}m”P( ’""1 B T -

[ l caracteristicas snmllares ‘
U | — P S DU =l dkl‘g

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta Plan cle mametmg dlgltal para el posncmnamlento de marca de una empresa
de productos naturales, Chiclayo |

e B e . e
APLICABILIDAD [ CONTEXTUALIZACION ‘ PERTINENCIA

% DE LA PROPUESTA |
VALIDADA i

T
l

97% 97% 9% T 97% }
.

Bt I ———

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:
La propuesta de plan de marketing digital es acertada y cumple con los

parametros minimos fundamentales para proceder a su aplicacion.

OBSERVACIONES: Profundizar en la teoria de marketing de contenidos para
la creacién de una propuesta mas atractiva para lograr el posicionamiento y
prolongar el tiempo de aplicacion a largo plazo minimo 1 ano.

Chiclayo, 17 de Julio del 2022.

Mg. Alta Direcciéon Empresarial
Cédigo de registro de Sunedu: 35381
Centro de labores: Independiente
Cargo: Consultora de marketing digital

Mg. Rﬁby Graciela Suyon Camacho
DNI 47348286
EXPERTO
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VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA EMPRESA DE PRODUCTOS
NATURALES, CHICLAYO

Yo, Jorge Del Carpio Montalvo, identificado con DNI N° 46267086, con Grado
Académico de Maestro en Administracion y Marketing en la Universidad Sefor de

Sipan, con codigo de inscripcién en SUNEDU N° 27269:

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing digital para el
posicionamiento de marca, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la
Maestria en Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura.

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing digital para el

posicionamiento de marca de una empresa de productos naturales, Chiclayo”.

a. Pertinencia con lainvestigacion
N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hipétesis de investigacion.

2 | Pertinencia con las variables y dimensiones. | X

3 | Pertinencia con las dimensiones e | X

indicadores.

4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X

cientifica (propiedad y coherencia).

5 | Pertinencia con los fundamentos teéricos X

6 | Pertinencia con la estructura de la | X

investigacion

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagnostico | x

del problema

b. Pertinencia con la aplicacién
N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacion

Soluciona el problema de la investigacion

Su aplicacion es sostenible en el tiempo

Al w| N P
x| X X| X

Es viable en sus aplicacién




5 Es aplicable a otras instituciones con X

caracteristicas similares

Luego de la evaluacién minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

de productos naturales, Chiclayo

Propuesta: Plan de marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa

APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA

% DE LA PROPUESTA
VALIDADA

97% 96% 97%

98%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

(La propuesta Plan de marketing digital para el posicionamiento de marca)

Chiclayo, 18 de Julio del 2022.

Mg. Jorge Luis Del Carpio Montalvo Cédigo de registro de Sunedu: 27269

Centro de labores: JGM Consultores Cargo: Gerente General

7]
GERENTE GENERAL
JGM CONSULTORES

Mg. Jorge Luis Del Carpio Montalvo
DNI 46267086
EXPERTO
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VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA EMPRESA DE PRODUCTOS
NATURALES, CHICLAYO

Yo, BURGA POLO, EDUARDO ANTONIO, identificado con DNI N° 41054176,
con Grado Académico de Maestro en Administracién con mencién en Gerencia
Empresarial en la Universidad Pedro Ruiz Gallo, con codigo de inscripciéon en SUNEDU
N° 27253:

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing digital para el
posicionamiento de marca, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la
Maestria en Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing digital para el

posicionamiento de marca de una empresa de productos naturales, Chiclayo”.

a. Pertinencia con lainvestigacion
N° | CRITERIO SI NO | OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hipétesis de investigacion.

2 | Pertinencia con las variables y dimensiones. | X

3 | Pertinencia con las dimensiones e | X

indicadores.

4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X

cientifica (propiedad y coherencia).

5 | Pertinencia con los fundamentos teéricos X

6 | Pertinencia con la estructura de la | X

investigacion

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagnéstico | X

del problema

b. Pertinencia con la aplicacion
N° | CRITERIO SI NO | OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacion

Soluciona el problema de la investigacion

X| X| X| X

1
2
3 | Su aplicacién es sostenible en el tiempo
4

Es viable en sus aplicacién




5 Es aplicable a otras instituciones con | x

caracteristicas similares

Luego de la evaluacién minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa
de productos naturales, Chiclayo

% DE LA PROPUESTA

APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA

99% 98% 96% 99%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:
(Propuesta valida)

Chiclayo, 18 de Julio del 2022.

Mg. BURGA POLO, EDUARDO ANTONIO Cadigo de registro de Sunedu: 27253
Centro de labores: SUNAT. Cargo ANALISTA

/Bmé Polo, Eduardo Antonio
DNI 41054176

EXPERTO




100 % Natural

Producimos Calidad

Variedad de Productos

Mcaxima Pureza

Miel Pura de Abejas

Crema de Polen
Maca, Kiwicha,

Quinua, Instantanea

Café 100% Puro
Café de Algairobo
Café de Cebada

Cuide de su Salud
Consuma Calidad

Somos respetiosos
del proceso innato
¥ propio de la
Naturaleza.

Resultado de la
meis fina calidad
de elementos que
produce la
naturaleza

Ty

PRODUCTOS NATURALES %

¥
= 2

‘i B
T e

-

“Afio del fortalecimiento de la soberania nacional”
Chiclayo, 27 de junio del 2022

Carta N° 001-2022- Productos Naturales JOBADE

Sefiores:
UNIDAD DE POSGRADO DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
VALLEJO

De mi especial consideracion:

Por medio del presente documento, me dirijo a Ud. en mi calidad de
gerente general de la empresa de Productos Naturales JOBADE,
identificada con RUC: 10164695331, domiciliada en la calle Pasaje
Jaén N° 191-Satélite, Chiclayo. Con la finalidad de contribuir en el
desarrollo profesional se autoriza al sr. Hans Evanof Bardn Condor,
alumno del programa académico de Maestria en Administracion de
Negocios — MBA de la Universidad Cesar Vallejo sede Chiclayo, para
que pueda aplicar su trabajo de investigacion titulado “Plan de
marketing digital para el posicionamiento de marca de una
empresa de productos naturales, Chiclayo”

Sin otro particular me despido.

Atentamente:

L

AJBertfo Baréh Deza
renfe general

7
{ 5

PEDIDOS:
D 979236660
) #963940513



